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1.は じ め に
マー ケテ ィング研 究 で は,マ ッカー シー の4つ のPと 呼 ばれ る極 め て よ く
知 られた考 え方があ る。 これ は価格(Price),プロモー シ ョン(Promotion),
製 品(Product),流通(Place)の4つがマ ーケ テ ィ ング ・ミックス を構 成す
る要 素 とす る考 え方 である。 これ らのマー ケテ ィング ・ミックス要素 がマー ケ
テ ィング戦略 策定の上 で重要で ある ことは周知 の事実 である。そ して,こ れ ま
で多 くの研究 におい て,売 上 な どの成果変数 に対 す る各 マーケテ ィ ング ・ミッ
クスの影響力 につい ての考察 は重 ね られて きてい る。 また,そ れ らのマーケ テ
ィング ・ミックス 問の連 動の重要性 を指摘す る研 究 も多 い。 しか しなが ら,そ
れ らをどの ように組み合 わせ た ら良いか を言 及す る研究 は まだ まだ少 ない。
このマ ーケテ ィ ング ・ミックス問の連動 につ いて言及 してい るのが,一 九 九
〇年代 初 めにア メ リカの広告業界 を席巻 した統合 型マ ーケテ ィング ・コミュニ
ケー シ ョ ン(lntegratedMarketingCommunications:以後IMC)で あ る。
IMCの主 た る主 張 は,「一つ の コ ミュニ ケーシ ョン ・メ ッセ ージの も とに異 な
るマー ケテ ィング ・ミックス を統合 させ る」 とい うものであ る。
本 稿 におい て は特 に製 品 ライフサ イクルの視座 か ら,IMCに おけ る広 告 と
セールス ・プ ロモ ー ションの在 り方 に関 して,考 察 を深 めてい くこ とにす る。
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2.IMCの 動 き
本題 に入 る前 に,IMCに 関 して簡潔 に説明 を加 えてお くこ とにす る。IMC
は,Northwestern大学 のSchultz,Tannenbaum,andLauterbornによって提
唱 され た考 え方で あ る。端 的 に言 えば,IMCは 「様 々 な手 法,視 点 をマーケ
テ ィング ・コミュニ ケー シ ョン全般 の仕組み に援 用 して い く連続的 な試 み(有
賀,棟 方,澤,田 中1997)」であ る。 このIMCの5つ の視点 につい て,有 賀,
棟 方,澤,田 中(1997)を基 に して触 れてお く。
(1)「受 け手 か ら送 り手へ 」 とい う視 点
消 費者が どんな メ ッセー ジな ら,い つ,ど こで,ど ん な媒体 を通 じて受け入
れやすいのか を考 えた上 で コ ミュニケー シ ョン戦 略 を立 てる,受 け手 の立場 か
らの視点で ある。
(2)「ファク ト対 バー セプ シ ョン」 とい う視点
この視点の背後 に は,消 費者 はた とえ高関与製 品であ って も製品の フ ァク ト
(実態)全 て を把握 してい るの ではな く,比較 的 シンプルなバ ーセ プシ ョン(認
識)を 持 って いる とす る考 え方 があ る。消 費者 が ファク ト(実態)で はな くバー
セプ シ ョン(認 識)に 基づ いて購買意思 決定 を行 う為,望 ま しいバー セプ シ ョ
ンの形 成 をす る為 の ファク トについ て仮説 を立 て,検 証す る必要 があ る として
いる。
(3)「ステー クホル ダ ・ーを視 野 に入れ た顧 客選別」 の視点
こ こで指摘す る点 と してこ点あ る。 限 られた コ ミュニケー シ ョン予算 を効 率
的 に投 下す る為 に,貢 献度 の高い顧客及 び潜 在顧客 を選別す る とい うこ とが第
一点 であ る。第 二点 と して,顧 客だ けでは な く,地 域,行 政,マ ス コ ミ,従 業
員 な どのス テークホル ダー,つ ま り 「自社 のマ ーケテ ィング活動 に何 らかの影
響 を及 ぼす人 々」を視野 に入れ た コミュニ ケー ションを図る とい うこ とであ る。
(4)行動への イ ンパ ク ト
端 的には,購 買 に至 る行動段 階への働 きか けを図るマー ケテ ィング ・コ ミュ
ニ ケー シ ョンを採 るべ きだ とする視点 であ る。
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(5)ストー リー性 と関係者の巻き込み
見込み顧客を何 らかのス トーリー展開に巻き込むことによって,顧 客にして
しまうという考え方である。
以上IMCの5つ の視点 を見て きたが,こ れ らからIMCが,極 めてコミュニ
ケーションの受け手の側に立ったものであり,ま たコミュニケーションが何 ら
かのス トーリー性のもとに購買に至るプロセス全体を通 じて消費者に影響 を与
え,最終的な購買に繋がるべ きであることを強調 していることが分かる。この
背景にはこれまで別々に捉えられてきた広告やセールス ・プロモーションを,
単一のメッセージのもとに統合的に捉 えようという考え方がある。
3.セ ール ス ・プ ロ モ ー シ ョンの整 理
ここで,本 稿で議論 す るセ ールス ・プロモー シ ョン とは何 か を明確 に してお
く。 とい うの も,一 般 的にセ ールス ・プ ロモ ー シ ョンとい う場 合 には,購 買者
に対 して ある提 供品 を ヨリ魅力 的に見せ る,あ るい は購買 を促 す こ とを 目的 と
した,期 間限定的 なプ ログラム全 てが含 まれるか らで ある。プ ロモ ーシ ョン形
態 は千 差万別 であ り,全 ての ものをひ とま とめに捉 えるこ とは余 りに も乱暴 と
考 え られ る。 ここでは,「誰が」 「誰 に対 して」 「どの ように」行 うのか とい う
視点 か ら,セ ールス ・プ ロモー シ ョンにつ いて分類 してお く。
流通 チ ャネル段 階 との関係 か ら,セ ールス ・プロモー シ ョンを整理 した もの
が 図1で あ る。Tellisは,全ての セールス ・プロモー シ ョンの最終的 な 目的は
肯定 的な消費者 反応 を引 き出す こ ととし,消 費者 プ ロモ ーシ ョンが直接的 であ
るのに対 して,ト レー ド ・プ ロモー シ ョンや(ト レー ド ・プロモー シ ョンの実
施 に よって可能 な)小 売 プロモー シ ョンは間接的 であ ると している。
本稿 で は,「メー カーが消 費者 に対 して」 行 うプ ロモー シ ョン,つ ま り図1
にお ける消費者 プ ロモー シ ョンの部分 を念頭 にお いて議論 を進 めてい く。
またプ ロモ ーシ ョンの タイプ に関 して,Tellis(1997)が記述 してい る。 こ
れ に よれば,セ ールス ・プロモー シ ョンはプ ロモ ー ション対象 に対 して 「説得
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消費者プロモーション
図1チ ャネルに基づいたプロモーシ ョンの分類
あ るいは何 らか の情 報伝達」をす る 「コ ミュニ ケー シ ョン的(communicative)
プロモー シ ョン」と,「実 質的 な値下 げやブ ラ ン ド ・ベ ネフ ィッ トの増加 な ど,
ブラ ン ドを購 買す るの実際 的動 機」 となる 「イ ンセ ンテ ィブ的(incentive)
プ ロモ ー シ ョン」 に分類 される。
コ ミュニケー シ ョン的 プロモー シ ョンの役 割 は,更 に2つ に分類 す るこ とが
で きる。 一つ は,製 品特性 に関する情報 を提 供す る,購 買 時点 で製 品の再生 あ
るい は知 名 を促す 「情 報的 プロモー シ ョン」 であ る。 もう一つ は,ブ ラン ドへ
の好意 的な態度 の形 成,ブ ラ ン ドに対す るグ ッ ドウ ィルの形成 な どを役割 とし
た 「感情 的 プロモー シ ョン」 であ る。
Tellis(1997)は「情 報的 プ ロモ ー シ ョン」 と 「感情 的 プロモー シ ョン」 は
正確 に二 分 され る もので はな く,む しろ傾 向 として捉 え られ る ものであ る と記
述 してい る。即 ち,「 ヨリ情 報的 な傾 向 をもつ プロモー シ ョン」 「ヨリ感情 的な
傾向 を もつ プロモ ー シ ョン」 と考え るのが適切 で あろ う。
情報 的 な プロモー シ ョンに 当る もの と して は,例 えばPOP,ス ウ ィング ・
ス テ ッカー な ど,店 舗内 におけるデ ィス プ レイ,そ れか らサ ンプ リングな どが
あ る。
感情 的プ ロモ ー ションと しては,ク ローズ ド懸賞等 が含 まれ る。 日本 コカ ・
コー ラ社 による,数 年前 に 日本 プロモー シ ョン史上最 高の応募 数1)を記録 した
1)応 募 総 数3435万152通。
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「安 ら ぎパ ー カー」 の例や,ゲ ー トウェイ社 に よる,牛 を思わせ る白黒 模様 の
乗 用車 を賞 品 とす るキ ャンペ ー ンの例は クローズ ド懸賞 の一例で ある。
インセ ンテ ィブ的 プロモー シ ョンは,値 引 きや クー ポ ンな ど実質的 な値 下 げ
を伴 う価格 プロモ ーシ ョンと,同 価格 での増量,ボ ーナ ス ・パ ック,プ レ ミア
ムな どの非価格 プ ロモ ー シ ョン とに分類 され る。 ポテ トチ ップス な ど袋物 のお
菓子 で 「10%増量」 な どと記 され るこ とがあ るが,こ れ は非価格 プロモ ー シ ョ
ンに類 す る ものであ る。
以上の プロモー シ ョンの分類 を図示 した ものが図2で ある。 また,そ れぞれ
に該 当す る と考 え られ るプ ロモy-・一・シ ョンを整理 した ものが表1で あ る。
・セ ー ル ス
フ ロ モ ー ン ヨ ン
コ ミュニ ケー シ ョン的
フ ロモ ー ン ヨン
説 得 あ るい は情 報 の 伝 達
インセンティブ的
フロモーンヨン
購買するための実践的な動機
情報的プロモーション
何らかの情報を提供する
感情的プロモーション
感情的性質を有する
価格プロモーション
実質的な値下げ
非 価格 プ ロモ ー シ ョン
ベ ネ フ ィッ トの増 加
図2特 性に基づいたプロモーションの分類
(Tellis,1997をもとに作成)
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表1流 通 チャネ ル とプ ロモー ション特性 に基 づ い た プ ロモー ションの分 類
(Tellis,1997)
プ ロ モー シ ョ 主にインセンティブ的 主 に コ ミュニ ケ ー シ ョン的
ンの タ イ プ 価格 非価格 情報的 感情的
ト レ ー ド ・プ
ロ モ ー シ ョ ン
価 格 に基 づ い た ト
レー ド ・デ イー ル
非 価 格 トレー ド ・
デ イー ル
展 示 、 共 同広 告
デ ィス プ レイ ・サ
カ ン フ ァ レ ン ス
デ イ ー ラ ー ・コ ン
ポー ト テ ス ト
価格デイスカウン プ レ ミア ム チラシ ゲー ム
小売 プ ロモ ー
シ ョン
ト
小 売 クー ポ ン
ダ ブル ・ク ーポ ン
タ イ イ ン ・プ ロ
モ ー シ ョ ン
ボー ナ ス ・プ ラ ン
デ イス プ レイ
サ ンプ リ ング
クロ ー ズ ド懸 賞
フ ァ イナ ンス
メ ー カ ー ・ク ー ポ プ レ ミア ム サンプル ゲ ー ム
ン タ イ イ ン ・プ ロ トライ ア ル クロ ー ズ ド懸 賞
消費 者 プ ロ リベ ー ト モ ー シ ョ ン
モー シ ョ ン プ ラ イス ・パ ッ ク ボ ー ナ ス ・プ ラ ン
ト ラ イ ア ル ・ク ー
ボ ン
4.ライフサイクル段階を考慮した広告戦略およびプロモーション戦略
それで は全体 的 なマーケ テ ィング ・コ ミュニケー シ ョンにお いて,広 告 とプ
ロモー シ ョンはどう在 るべ きであろ うか。広 告及 びプ ロモー シ ョンの在 り方は,
製品 ラ イフサ イ クルの段 階 に依存 して変化 し うる と考 え られる。本 節 で は,
RossiterandPercy(1996)を踏 まえて,導 入 期,成 長期,成 熟 期,衰 退期 の
4つ の製品 ライ フサ イクル各段 階にお ける,広 告戦略及 びプ ロモ ーシ ョン戦略
の在 り方 を検討 して い く。
4.1導 入期
この段階における主な目的は,当 該ブラン ドの知名,当 該ブランドのベネフ
ィットの認知 ということになる。
導入期においては新 しく導入された製品を人々に認知させ,そ して,そ の製
品のベネフィットを見込み顧客に伝達す るための広告が大量に必要となる。同
時に,プ ロモーションに関してはサ ンプリングを始めとした大量のプロモーシ
統合型マ ケーティング・コミュニケーション(IMC)における広告とセー ルス・プロモーションの在り方299
ヨンも必要 となる。即ち,情 報的プロモーションを中心 としたプロモー ション
となる。
また,当 該ブランドが当該製品カテゴリーのパイオニアである場合には,そ
のブランドの知名のみならず,当 該製品カテゴリーの知名あるいはそのカテゴ
リー ・ベネフィッ トの知名が 目的となる2)。この傾向はその製品カテゴリー特
性の新奇性が強いものであればある程,顕 著である3)。
4.2成 長期
成長期においてはそのブランドが(1)当該カテゴ リー内でマーケッ ト・リー
ダーまたは,十 分に差別化されたブランドか,(2膜倣戦略を採るブラン ドか,
によって異 なってくるとされている。
(1)のマーケッ ト・リーダーあるいは十分に差別化 されたブランドである場合
には,好 ましい態度形成あるいはブランドロイヤルティの向上 ・維持が目的 と
なる。従って,ブ ランド・アイデンティティあるいは差別化を維持する為の手
段 として,広 告が強調 される。好 ましい態度が形成されていない場合には,好
ましい態度へと態度変容を起こす(あ るいは,少 なくとも悪 くない態度へ と変
容 させる)こ とを目的とした広告が必要 となる。プロモーションに関しては,
クローズ ト懸賞などの感情的プロモーションが中心 とされるべきである。この
時に,広 告 との トーン ・アン ド・マナーが保たれることが重要である。 また,
店頭においては,POP広 告やディスプレイ,エ ン ドなど注意の喚起 を目的 と
した情報的プロモーションが中心になされるべ きである。
2)例 えば,DVDと いう製品カテゴリーが登場す る場合には,当 該個別ブランド名
が広告 され るだけではな く,DVDカ テゴ リーその ものを広告 し,ま た,DVD
によって提供 されるベネフィッ ト(DVDを 使 うことでどのような効用 もしくは
満足が得 られるのか,既 存メデ ィアとどのように違 うのか)が 伝えられる必要が
あろう。同様に,フ ァックスを最初に上市 したメーカー も,製 品カテゴリー及び
ベネフィットの知名 を,そ の広告において強調 したであろう。
3)例 えば,前 述のDVDカ テゴリーの登場時 よりもファックスの登場時の方が ヨリ
新奇性が強かったと考えられ,製 品カテゴリー及びカテゴリー ・ベ ネフィットを
ヨリ強調する必要があったであろう。
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(2)の模倣 戦略 を採 るブ ラ ン ドの場合 には,比 較的 同質 なマー ケ ッ ト・リー
ダーの広告 に よって,改 めて 自社製 品のベ ネフ ィッ ト等 を説 明す る必要 は無い
為,広 告量 は少 な く抑 える ことが で きる。そ の一 方で,マ ーケ ッ ト ・リー ダー
か らのス イ ッチ ングの喚起 を目的 とした値 引 き,ボ ーナス ・パ ックな どのイ ン
セ ンテ ィブ的なプ ロモ ー シ ョンが必要 となる。
4.3成 熟期
成熟期においては,当 該ブランドが(1)成長期に高いブランド・ロイヤルティ
を喚起するように管理されてきた場合 と,(2)低いブランド・ロイヤルティしか
喚起できなかった場合,あ るいは模倣戦略が採 られたきた場合 とで,広 告 とプ
ロモーションの配分 は異なって くる。
(1)の高いブランド・ロイヤルティが保たれているブランドでは,そ のブラン
ド・イメージを保つ ことを目的とした広告に重点が置かれる。プロモーション
は,感 情的プロモーションが中心になされる。
(2)のブランド・ロイヤルティの低いブランドや模倣戦略が採 られたブランド
の場合には更に,(a)それ以後再びブランド・ロイヤルティの向上 を図る場合 と,
(b)向上を図らない場合及び模倣戦略を採る場合の2つ に分類される。
(a)のブランド・ロイヤルティの向上を図る場合 には,態 度変容(つ まり,好
ましい態度形成)が 目的であり,ブ ラン ド・ロイヤルティの向上を図る広告が
必要 となる。 この場合それ以前に形成された態度か らの変容を図るため,成 長
期 までの広告 とは トーン ・アンド・マナーの点 において全 く異なる広告コミュ
ニケーションを図る必要がある。同様 にプロモーションに関 して も,それ以前
と一転 した感情的プロモーションがなされるべ きである。
もしそのブラン ドにマーケ ット・リーダーにはない何 らかのベネフィッ トが
あるならば,そ のベネフィッ トを強調した広告,及 び情報的プロモーションを
採るべ きである。
(b)向上を図らない場合や模倣戦略を採る場合には,改 めて自社製品のベネフ
ィッ ト等を説明する必要は無 く,広告量は少な く抑えるべ きである。模倣ブラ
統合型マー ケティング・コミュニケー ション(IMC)における広告とセールス・プロモーションの在り方301
ン ド と 同 様 に,マ ー ケ ッ ト ・リ ー ダ ー の シ ェ ア を 奪 う事 を 目 的 と し た,値 引 き,
ボ ー ナ ス ・パ ッ ク な ど の イ ン セ ン テ ィ ブ 的 な プ ロ モ ー シ ョ ン が 必 要 と な る 。
4.4衰 退期
衰退期においては,マ ーケティング ・コス トを最小限に抑えながら段階的に
撤退を行 うことが考えられ,コ ス トを極力抑 えつつ,在 庫の処分をすることが
目的となる。従って広告は打ち切 られる。プロモーションは在庫処分を目的 と
したプロモーションが行われる。従って,価格 プロモーションを中心にインセ
ンティブ的プロモーションが行われる。
以上述べ てきた,各 プロダク トライフサ イクル段階における広告とセール
ス ・プロモーションのあ り方を整理 した ものが表2で ある。
表2各 プロダク ト・ライフサイクル段階における広告とプロモーシ ョン
PLC段階 導 入 期 成 長 期 成 熟 期 衰 退 期
ほ)リ ー ダ ー, (21模倣戦略を (1)ブ ラ ン ド ・ (2)ブラ ン ドロ イヤ ルテ ィの低い
差別化製品の場 採 るブラ ン ドの ロイヤ ルティの ブランドの場合
合 場合 高いブ ラン ドの
場合
(a)ブ ラ ン ドロ (b)ブ ラ ン ド ・
イヤルテ ィの向 ロイヤルテ ィの
上を図る場合 向上を図らない
場合,及 び,模
倣戦略を採るブ
ランドの場合
目 的 ブラ ン ド及びブ 好ましい態度形 イ ンセ ンテ ィブ 好 ましい態度, 好ましくない態 インセ ンテ ィブ マ ー ケ テ ィ ン グ ・コ
ラ ン ド兜ベネ フ 成,ブ ラ ン ド ・ に よ る,マ ー ケ ブ ラ ン ド ・ロ イ 度の変容,好 ま に よ る,マ ー ケ ストの削減及び在庫
イ ッ トの知名 ロイヤ ルティの ッ ト ・リー ダー ヤルティの維持 しい態度形成, ッ ト ・リー ダー 処分
向上 か らのスイ ッチ ブ ラ ン ド ・ロ イ か らのス イッチ
ヤ ルティの向上
広告 内容 ブランド及びブ 好ましい態度形 ブランド及びブ 好ましい態度形 好ましい態度形 ブランド及びブ 広告出稿しない
ラ ン ド ・ベ ネ フ 成を目的とした ラ ン ド ・ベ ネ フ 成を目的とした 成を目的とした ラ ン ド ・ベ ネ フ
イッ トの知 名を 広告 イ ットの知名を 広告 広告(但 し,成 イッ トの知名 を
目的とした広告 目的とした広告 長期までの広告 目的とした広告
と トー ン ・ア ン
ドマ ナーの異な
る広告。)
量 多い 多い 少ない 普通 多い 少ない 無し
プロ 内容 感情的 プロモ ー イ ンセ ンテ ィブ 感情的 プロモ ー 感情 的プロモー インセ ンテ ィブ 価格 プロモー ション
モ ー シ ョ ン 的 プロモ ーシ ョ シ ョ ン シ ョンあるいは 的プ ロモー シ ョ
、
ン ヨ ン(価 格 プ ロ 情報 的プロモー ン(価 格 プ ロ
ン モ ー シ ョ ン,非 シ ョン モ ー シ ョ ン,非
価格 プロモーシ 価 格プ ロモー シ
ヨ ン) ヨ ン)
量 多い 多い 多い 普通 多い 多い
一,
局い
?
?
?
?
b◎
。
?
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5.ま と め
以上,プ ロダク トライフサイクル各段階における広告,プ ロモーションのあ
り方に関して検討 してきた。本稿全体を通 じて最 も強調されるべ き点の一つは,
広告,セ ールス ・プロモーションはマーケティング ・コミュニケーションの一
部分に過 ぎないということである。即ち,広告媒体計画やプロモーション計画
はそれぞれ個別に計画されるのではなく,マーケティング目標やマーケティン
グ ・メッセージに基づいたキャンペー ンの一部分として位置付けられるべきで
ある。
なぜなら,そ うすることによって広告 とプロモーションの相乗的な効果が期
待できるからである。
例えば,本稿 において触れた日本 コカコーラ社の 「安 らぎパーカー」キャン
ペーンの場合 は,キ ャンペーン以前に,タ レントの飯島直子を起用 した広告が
好感を得ている。この広告効果がクローズ ド懸賞への応募総数に影響 している
ことはほぼ間違いない。つまり,広告の効果 とプロモーションの効果を分離 し
て考えることは適切ではなく,と同時に不可能である。
また広告,セ ールス ・プロモーションが,マ ーケティング目標やマーケティ
ング ・メッセージに基づいたキャンペー ンの一部分 として位置づけられるべ き
であるとする,も う一つの根拠 として,広 告 とプロモーションの分類が極めて
困難になっていることも挙げ られる。(例えば,ク ーポ ン付 きのチラシ広告は
広告であろうか,プ ロモーションであろうか。)つまり,広告 とプロモーショ
ンを一まとめに捉えて,単 一のキャンペーンの中の一部分と捉えた計画作成お
よび効果測定を実行 した方が合理的である。
また,イ ンターネット時代において,広 告,プ ロモーションそのものの形態
が変わりつつある。例 えばインターネットにおけるバナー広告などがそれであ
る。また最近では,iモ ー ドを使 って,レ ンタルビデオのTSUTAYAがレン
タルビデオー本が無料 になる 「電子クーポン」 を配信 し,高い回収率 を得てい
る(日 経流通新聞 平成12年1月1日号)。この ように広告,プ ロモーシ ョン
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そのものが変化 しつつあるため,これまで捉えられて きた 「広告」あるいは 「プ
ロモーション」 という概念の枠組みを逸脱 しつつある。 これ らの点からも,広
告とプロモーションの計画を別々に実行 してい くのではな く,総合的な視点か
ら計画 されてい く必要があると考えられる。
このことは,実 務において近年AE(AccountExecutive)制を採用する広
告会社が多い事実にも反映されている。広告会社 を代表 して広告主 との窓口と
なって企画の提案 ・実施の責任者 となるのがAEで あるが,AEが 各プロモー
ションお よび各広告媒体 ・ビークルの特性を熟知した上で,適 切なマーケティ
ング ・キャンペー ンをプランニング出来るかどうかが重要 となってくるであろ
う。
いずれにせ よ,マ ーケティング戦略において広告戦略 とプロモーシ ョン戦略
を総合的な視点から計画 してい くことは重要であ り,また計画立案に際して製
品段階及び市場要因を勘案すべ きことは重要である。
本稿ではプロモーションを分類 した上で,各 プロダク トライフサイクル段階
における広告 とプロモーションの在 り方を検討 してきた。今後の研究の方向性
の一つとしては,キ ャンペーンにおける効率的な広告やプロモーションの配分
(及びヨリ詳細 には各媒体,各 ビークルへの効率的な出稿)を 定量的に検討す
るモデル構築 が考えられる。
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